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El presente trabajo investigó sobre el uso de las estrategias de marketing por parte de 
los comerciantes del Mercado Mayorista de Frutas N°2 con el fin de mejorar la venta de sus 
productos principales. De cara a la modernización del retail en el Perú, los mercados de abasto 
deben convertirse en negocios más competitivos que puedan hacer frente a los nuevos 
formatos de comercialización minorista. 
En relación a ello se realizó la consulta de fuentes académicas y de investigaciones 
previas sobre el tema, en donde se pudo determinar que los comerciantes de los mercados de 
abasto son conscientes de que deben enfrentar una fuerte competencia y a los cambios de 
hábitos del consumidor y muestran interés por realizar cambios; sin embargo, la deficiente y 
empírica administración de sus organizaciones les impide profesionalizar sus estrategias y 
dirigirlas directamente a su mercado objetivo. 
Con base en la investigación previa, se realizaron encuestas dirigidas a los 
consumidores del Mercado de Frutas N°2 ; con el fin de conocer la perspectiva de estos sobre 
el uso de estrategias por parte de los comerciantes; no precisamente como un plan elaborado 
con el fin de incrementar sus ventas; sino más bien como acciones realizadas basadas en la 
experiencia; que puedan ser tipificadas como estrategias de marketing. La investigación fue de 
tipo descriptiva con un enfoque cuantitativo, utilizando como instrumento el cuestionario y la 




This paper investigated the use of marketing strategies by merchants of the Wholesale 
Fruit Market No. 2 in order to improve the sale of their main products. In order to modernize 
retail in Peru, supply markets must become more competitive businesses that can cope with 
the new retail marketing formats. 
In this regard, the consultation of academic sources and previous research on the 
subject was carried out, where it was determined that merchants in the supply markets are 
aware that they must face strong competition and changes in consumer habits and show 
interest in making changes; However, the poor and empirical administration of their 
organizations prevents them from professionalizing their strategies and directing them directly 
to their target market. 
Based on previous research, surveys were conducted aimed at consumers of the Fruit 
Market No. 2; in order to know their perspective on the use of strategies by merchants; not 
precisely as an elaborated plan in order to increase its sales; but rather as actions performed 
based on experience; that can be typified as marketing strategies. 
The research was descriptive with a quantitative approach, using the structured survey as an 
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La presente investigación tiene el objetivo, de analizar las diferentes estrategias de 
marketing con el propósito de mejorar la comercialización de sus productos en el Mercado 
mayorista de frutas N° 2. La finalidad de este trabajo de investigación es describir y dar a 
conocer este tipo de estrategias, las cuales pueden aportar valiosa información para potenciar 
las ventas de los comerciantes del Mercado mayorista de Frutas N° 2. 
En el primer Capítulo, se desarrollará el planteamiento del problema, en donde se 
describirá la problemática por la cual se eligieron las variables, materia de estudio, y la 
población en donde se desarrolla la problemática. Así mismo se describirá los objetivos, 
general y específicos, así como la justificación y limitaciones con la que cuenta el presente 
estudio. 
El capítulo dos, las investigaciones o antecedentes nacionales e internacionales, así 
como las teorías científicas en las cuales están basadas el presente trabajo se describirá las 
bases teóricas de las cuales se ha basado este trabajo de investigación, asimismo, se encontrará 
el marco teórico en el cual, se desarrollará los diferentes conceptos, características, tipos entre 
otros, de las variables, materia de este estudio. Finalmente, la metodología empleada en el 
presente trabajo de investigación, la descripción de cómo se halló la muestra, el procedimiento 
de recolección de los datos y las referencias de cómo se trabajó la validación del instrumento y 
como se tratará los datos recabados. 
En el cuarto tres, se mostrarán las tablas y gráficos obtenidos luego de haber aplicado 
la metodología, del procesamiento de información y finalmente la interpretación de los 


















Planteamiento del problema 
 
1.1. Situación del problema 
 
Con el ingreso de nuevos formatos de venta como los supermercados, 
hipermercados, tiendas por conveniencia y el e commerce, se ha iniciado una 
competencia entre el retail tradicional y el retail moderno. Si bien es cierto que en el 
Perú aún existe preferencia por los canales tradicionales de venta como las bodegas y los 
mercados de abasto, poco a poco el retail moderno está ganando participación de 
mercado. 
El retail moderno, utiliza estrategias de marketing para atraer a sus clientes 
objetivos y vender sus productos; debido a que cuentan con personal profesional y 
capacitado; realizan investigación de mercado y se adaptan a las preferencias de los 
clientes. Sin embargo, en el caso del retail tradicional, específicamente de los mercados 
de abasto, no cuentan con un conocimiento profesional del mercado y los cambios en los 
hábitos de compra de los consumidores. 
Según BBVA Research (2016), en cuanto a las características del consumidor 
peruano, señala que en un 87% le da importancia a la calidad; así como también 7 de 
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cada 10 está pendiente de promociones y en un 90% de ellos prefieren los retailers que 
tienen programas de lealtad. Es por ello que los retail modernos se encuentran en una 
clara ventaja frente a este nuevo consumidor y van ganando poco a poco participación de 
mercado frente a los establecimientos tradicionales. 
Los mercados de abasto, se manejan por juntas o asociaciones de propietarios; sin 
embargo, la organización es deficiente debido a las discrepancias que suelen surgir y que 
muchas veces los dirigentes solo velan por sus intereses personales. Estas asociaciones 
no cuentan con profesionales que puedan realizar un planeamiento estratégico conjunto 
para hacer del mercado suficientemente eficiente para competir con los retail modernos. 
“Los mercados de barrio adolecen de planes de desarrollo comercial causado 
principalmente por la acumulación de conflictos personales al interior de sus 
organizaciones, ausencia de liderazgo, egoísmo e indiferencia interna” (Corzo y 
Calderón, 2006, p.8). Estas discrepancias dentro de la organización impiden el avance y 
modernización de los mercados. 
Asimismo, existen deficiencias en cuanto a sus instalaciones, ya que no cuentan 
con la higiene necesaria, ni los comerciantes cumplen con las normas de sanidad y 
manipulación de alimentos necesarias debido a que su negocio principal se centra en la 
venta de productos alimenticios. 
A pesar del bajo nivel de preparación de los comerciantes, se realizan acciones 
que pueden ser tipificadas como estrategias de marketing en la venta de su mercadería; 
sin embargo, estas estrategias responden a sus años de experiencia en el negocio y no a 
un plan de desarrollo como organización. 
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Estos conceptos se detallan por la percepción de los comerciantes del Mercado de 
Frutas donde se evidencia una problemática sobre el uso de sus estrategias de marketing 
, ya que estas se aplican en forma empírica, es decir utilizan su experiencia como 
comerciantes para poder vender sus productos, las estrategias que se realizan en el 
mercado de frutas no se hacen de manera correcta, en cuanto al producto ellos lo 
clasifican por calidades, basándose en el tamaño de la fruta, en las estrategias de precio 
tienen que ver con la estacionalidad y en las condiciones en las que se encuentran, en 
cuanto a la plaza los comerciantes sienten que se encuentran en una ubicación 
estratégica, estrategias de promoción no se realizan lo que si ellos hacen ofertas y 
descuentos por l volumen de compra no existe una planificación y orden para la 
ejecución de las estrategias de marketing que realizan 
1.2. Formulación del problema 
 
1.2.1. Problema principal. 
 
 ¿De qué manera el uso de las estrategias de marketing influye en mejorar la 
comercialización en el Mercado Mayorista de Frutas N°2 
1.2.2. Problemas específicos. 
 
 ¿De qué manera las estrategias de crecimiento fomentan la mejora de los 
canales de ventas en el mercado mayorista de frutas N° 2? 
 ¿De qué manera, las estrategias competitivas mejoran los índices de 
satisfacción de los clientes del mercado mayorista de frutas N° 2? 
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1.3. Objetivos de la investigación 
 
1.3.1. Objetivo general. 
 
 Identificar si el uso de las estrategias de marketing influye en mejorar la 
comercialización Mercado Mayorista de Frutas N°2. 
1.3.2. Objetivos Específicos. 
 
 Identificar si las estrategias de crecimiento fomentan la mejora de los canales 
de ventas en el mercado mayorista de frutas N° 2. 
 
 Identificar si las estrategias competitivas mejoran los índices de satisfacción de 
los clientes del mercado mayorista de frutas N° 2. 
1.4. Justificación de la investigación 
 
El presente proyecto de investigación tiene como objetivo identificar las acciones 
que realizan los comerciantes del Mercado Mayorista de Frutas N°2 para la incrementar 
la comercialización de sus productos, que puedan ser tipificadas como estrategias de 
marketing; partiendo de la premisa de que no se realiza un plan estratégico de desarrollo 
en conjunto. Se considera que los resultados de la presente investigación, brindarán 
información valiosa para profesionalizar las estrategias de dicho mercado de abastos; en 
busca de una mayor competitividad en cara al retail moderno y los nuevos 
requerimientos del mercado y sus consumidores. 
1.5. Limitaciones del estudio 
 
Dentro de las limitaciones para la realización del presente estudio, se encuentran 
la falta de investigaciones previas sobre el tema, así como también la desconfianza de los 
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comerciantes al momento de realizar el trabajo de campo; puesto que presentan cierta 
resistencia a brindar información. Por otro lado, no existe información histórica sobre 
las acciones realizadas por los comerciantes del mercado, que puedan servir para medir 
el impacto de las mismas. Por último la inseguridad de los alrededores hizo peligroso 





















2.1. Antecedentes de la investigación 
 
El presente trabajo de investigación resulta necesario indagar en otros trabajos de 
investigación, tanto de fuente nacional como de fuente internacional, con la finalidad de 
que estos sirvan como base y sustento del presente trabajo. 
 
2.1.1. Antecedentes nacionales. 
 
Estrategias de Marketing para el posicionamiento de los productos 
textiles artesanales del distrito de Huamachuco: 2014. 
(Segura Romero, 2015) Su trabajo de investigación de diseño 
descriptivo correlacional, tuvo como objetivo el determinar de qué manera las 
estrategias de marketing contribuyen con el posicionamiento de los productos 
textiles artesanales del distrito de Huamachuco. 
Donde concluyo que se demuestra que las estrategias de marketing 
contribuyen de manera positiva en el posicionamiento de los productos textiles 
artesanales de la ciudad de Huamachuco. Sin embargo, encontró que no existe 
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una implementación de estrategias de marketing para el posicionamiento de los 
textiles artesanales, donde se pone en manifiesto que hay poca difusión de los 
productos artesanales, limitándose a ferias, festividades y otros eventos 
desarrollados a nivel local, así mismo todos los talleres en donde participan, no 
son conocidos por el público. 
Se puede apreciar en esta investigación que, las estrategias de marketing 
favorecen los índices de posicionamiento de los productos y/o marcas de los 
artesanos, sin embargos dichas estrategias no son conocidas, empleadas o 
utilizadas por los artesanos, lo que conlleva que sus productos no sean 
conocidos o alcancen nuevos mercados. 
El marketing y el posicionamiento de la marca de útiles escolares David 
en los Olivos en el primer trimestre de 2017 
(Chang Chu, 2017) En su trabajo de investigación de diseño hipotético 
deductivo, el cual fue empleado para deducir los conceptos de teorías 
recopiladas, con corte cuantitativo; tuvo como objetivo el determinar la relación 
que existe entre el marketing y el posicionamiento de la marca de útiles 
escolares David en los olivos durante el primer trimestre del 2017. 
 
Donde concluyo que existe una relación significativa entre el marketing 
y el posicionamiento de la marca David en los Olivos en el primer trimestre del 
año 2017, debido a que se encontró una correlación alta (Rho = 0.886) y un 
nivel de significancia (p<0.05) entre ambas variables, por lo que, a mayor 
marketing, mayor posicionamiento de la marca. 
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Es importante las conclusiones de esta investigación, dado que se 
evidencia la importancia del Marketing, para empoderar la marca en los 
consumidores. Es decir el marketing ofrece una gama de herramientas que 
conllevan un empoderamiento de la misma, en los consumidores finales, donde 
se puede evidenciar en base a este investigación, que existe una gran 
correlación de estas variables. 
 
Implementación de estrategias de Marketing para una empresa que 
compite en el sector industrial de productos de pintura en Lima. 
 
(Moreno Fuentes, 2015), en su trabajo de investigación de diseño 
Aplicativo, dado que buscó nuevas maneras de aplicación del conocimiento en 
problemas prácticos encontrados en la empresa, tiene como objetivo el mejorar 
la gestión del área de ventas de la empresa Chemical Mining S.A. a partir de la 
implementación de estrategias de Marketing. 
En su investigación concluyo que, mediante el diseño y la 
implementación de las estrategias BTL – ATL, se pudo mejorar el nivel de 
posicionamiento de marca de la empresa en el mercado nacional, asimismo 
teniendo un plan de marketing se pudo identificar el entorno de la empresa, 
perseguir y alcanzar objetivos, optimizar el uso de los recursos limitadas o 
potenciar la creatividad. 
Por otro lado, contando con un plan de marketing se pudo ofrecer al 
cliente lo que realmente desea de nuestra empresa y además hacerlo sentir bien 
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con un servicio de calidad, e implementando las 4P, la empresa consiguió ser 
más conocida en la mente del consumidor. 
Estrategias de Marketing Mix en la comercialización de Aguaymanto 
por los minoristas del mercado mayoristas de frutas N° 2. 
(Chempem Vera & Isla Cangre, 2017), en su trabajo de investigación 
de corte cualitativo, puesto que el objetivo del estudio era conocer cuáles son 
las características de las estrategias de marketing mix, las cuales se aplican los 
minoristas en el mercado mayorista de Frutas N° 2, para fomentar el 
aguaymanto. Asimismo, emplearon una investigación de tipo aplicada, 
descriptivo y de diseño no experimental. 
 
Mencionan que el Mercado Mayorista de frutas N°2 es uno de los 
principales centros de comercialización de Aguaymanto el mercado de frutas 
N°2, con 40 años de experiencia en la venta de frutas; sin embargo, necesita 
mejorar las técnicas de comercialización y manejar estrategias de marketing que 
ayuden a incrementar sus ventas, con el fin de generar un valor agregado a la 
actividad comercial que realizan. 
 
La investigación concluye en que existen acciones que se podrían 
clasificar como de marketing; sin embargo, son muy incipientes o empíricas. 
Por ejemplo, si se basa en las 4 P´s, señala que en cuanto a la variable producto, 
clasifican la fruta por su calidad (primera, segunda y tercera) según su tamaño; 
en cuanto a la variable precio varía de acuerdo con la estación; en cuanto a la 
variable plaza, su venta es directa y cuenta con almacenes para su correcto 
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abastecimiento; y por último la variable promoción, no se aplica. Esta 
investigación, demuestra que no existes estrategias de marketing desarrolladas 
como tal en el mercado de frutas; y menos dirigidas especialmente a un tipo de 
fruta; sin embargo, los comerciantes por un instinto comercial generado por su 
experiencia realizan ciertas acciones empíricas que pueden encajar en el 
marketing mix de manera incipiente. 
 
La comunicación de los mercados populares: Estudio de caso del 
mercado cooperativo Santa Rosa en Corrillos, Lima. 
En su estudio, empleo una investigación de tipo exploratoria descriptivo, 
teniendo como objetivo el analizar la comunicación popular en el mercado 
cooperativo Santa Rosa del distrito de Chorrillos, 
Menciona que Los mercados de abasto son núcleos de comercio y 
puntos de encuentro en las ciudades, que podrían potenciarse para fomentar su 
carácter de integrador social en las sociedades modernas; son un espacio de 
integración e identidad de una localidad. 
Los mercados de abasto se enfrentan al desafío de penetración de otros 
formatos comerciales, principalmente los supermercados, que generan pérdidas 
económicas para los comerciantes locales y promueven en autoservicio. Para 
competir con estos nuevos formatos, los mercados de abasto deben formalizar 
el comercio y mejorar la salubridad y seguridad. Mientras los supermercados 
gestionan sus recursos bajo un plan de marketing, los mercados populares no 
cuentan con la logística de planificación de sus procesos, por lo que sus 
estrategias responden directamente a la demanda más que a la idea de 
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posicionarse con una identidad de mercado. Las acciones para la gestión que se 
realizan en el mercado Santa Rosa no se desarrollan bajo un enfoque del 
marketing eficiente, por lo que no les permite establecer una fidelización de sus 
clientes. No planifican estrategias claras y visibles de comunicación interna y 
externa; por ejemplo, no existe concordancia entre los diversos recursos 
gráficos, visuales y sonoros. 
 
En el caso de los carteles de cada puesto, estos son de diversos colores y 
en muchos casos muestran el logo de las marcas que los auspician. Las 
imágenes entre sí no guardan una proporción de tamaño ni de estilo. Mientras 
que en los banners que rodean el mercado los mensajes no están alineados a 
aquellos que se transmiten vía radial, se podría aseverar incluso que este medio 
actúa de forma independiente debido a que su administración no es función de 
ninguna comisión, ya que el servicio se terceriza. 
 
Por lo tanto, debido a la deficiente organización de los mercados de 
abasto, no se llega a realizar esfuerzos en conjunto para llevar planes y 
estrategias de marketing que puedan impulsar sus productos y potenciar sus 
ventas; así como también, competir con los nuevos formatos de comercio como 
los supermercados; esto representa un desafío de gestión bastante grande y la 
vez una gran oportunidad de desarrollo. 
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2.1.2. Antecedentes internacionales. 
 
Plan de marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa 
UNIcasa (Constructora inmobiliaria), en la ciudad de Guayaquil 
(Gómez Campuzano & Sánchez Pastuisaca, 2015), en su trabajo de 
investigación con método cuantitativo cualitativo, enfoque científico, pues 
pretende conocer la opinión del consumidor a través de sus experiencias en 
adquisiciones. 
Donde concluyó, que, mediante el análisis de la empresa, indica la falta de 
planificación y control, razón para desarrollar el plan de marketing estratégico en 
el mercado de la construcción. 
Con el análisis de las estrategias competitivas de precios y segmentos de 
mercado, se realizan tácticas publicitarias, debido a que la empresa carece de 
imagen corporativa y sus colaboradores desconocen los procesos internos y 
externos. 
La comunidad de las frutas creando en un mercado justo para los 
vendedores ambulantes de frutas en la ciudad de Quito. 
(Pozzallo Banderas, 2017), el autor menciona que existen obstáculos para 
la venta de frutas para los vendedores ambulantes ya que no poseen la capacidad 
de competir con otros comercios más grandes. 
El estudio busca comprender la problemática de los vendedores 
ambulantes de fruta y cuáles son las barreras de compra de los clientes para con 




A través de entrevistas a compradores habituales de fruta, el autor 
descubrió que uno de los principales obstáculos ante la venta ambulante de fruta 
es la estética y la ausencia de marca; Así como también la falta de información 
sobre la procedencia de la fruta. 
La investigación concluye que existen barreras de compra en los puestos 
ambulantes de venta de fruta como la ausencia de marca y procedencia de la 
fruta; por lo que no existe una planificación, ni estrategias de marketing mix que 
se realicen a este nivel. 
Participación y crecimiento de Mercado de los puestos de ventas 
Lira, M. (2016), menciona que los mercados de abasto tienen serias 
deficiencias en cuanto a la higiene, no solo de las áreas comunes; sino también de 
los puestos, probablemente debido a la falta de capacitación y concientización de 
los comerciantes no solo en la correcta atención al cliente, sino también en lo que 
a manipulación de alimentos se refiere. Los comerciantes minoristas, debido a su 
nivel de educación, no nombran las estrategias que realizan como tales; sin 
embargo, suelen estar pendientes de la competencia para ofrecer precios más 
bajos, realizan rebajas por compras por volumen y venden frutas partidas en 
bolsas o vasos con el fin de diversificar el mercado. 
Esta investigación, señala que los comerciantes o dueños de los puestos 
de frutas no poseen la preparación para identificar como estrategias de marketing, 
aquellas acciones que realizan para comercializar sus productos; lo cual no quiere 
decir que no las realicen. 
Plan de Marketing y ventas para la categoría 
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(Moncayo Vera V. , 2014) Señala que Luego de analizar los datos de 
ventas determinó que una solución para la disminución en las ventas de la 
categoría de frutas y verduras es la elaboración del plan estratégico de marketing 
y ventas que tome en cuenta a todos los actores de la cadena. 
Como propuesta, desarrolló el plan estratégico de marketing y ventas para 
la categoría de frutas y verduras tomando en cuenta las oportunidades y amenazas 
del entorno para diseñar las estrategias, así como las fortalezas y debilidades de la 
empresa para establecer tácticas de acción. Con este estudio se deja especificado 
un modelo de plan estratégico de marketing y ventas para que pueda ser replicado 
en las otras categorías del puesto de ventas de Zamorano. Una buena 
comunicación y cooperación de la cadena de valor es fundamental para la 
correcta ejecución de este plan para ofrecer un servicio estándar en la categoría 
de frutas y verduras. El autor propone un plan de marketing para la venta de la 
categoría de frutas y verduras, como un modelo de plan estratégico. En donde se 
debe tener en cuenta acciones tales como la educar al público objetivo en el 
consumo de la categoría mediante campañas dirigidas a niños, padres de familia, 
etc. Se tiene en cuenta por que desarrolla opciones de promoción que no se 
observan normalmente en un mercado de abastos como el mercado de frutas. 
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2.2. Bases teóricas 
 
2.2.1. Definición de términos básicos. 
 
2.2.1.1. Teoría de marketing 
 
Tal como lo señala García (2008), quien refiere que el marketing se basa 
en las relaciones o interacciones que tiene la empresa con los clientes actuales o 
potenciales, buscando afrontar los grados de satisfacción, no solo de los clientes 
sino también de las organizaciones (p. 25). 
De acuerdo con el autor, el Marketing es una ciencia que busca determinar 
las cualidades o características de una posición actual con la que cuenta una 
organización, y mediante procesos, análisis y estrategias, busca que dichas 
organizaciones logren una posición deseada dentro del mercado en donde se 
desarrollan. 
Dvoskin (2004) En su libro Fundamentos de Marketing, en donde 
presenta los conceptos básicos del marketing, la problemática y la evolución por 
la cual atraviesa, y tratando de especial manera, la perspectiva del consumidor 
tocando no solo la demanda de este, sino también indicando las pautas de la 
segmentación e investigación del mercado en donde el consumidor está inmerso 
(p.21). 
En donde señala que el marketing se encuentra dentro de las ciencias 
económicas, y que tiene como propósito de mejorar o potenciar las capacidades o 
los recursos con las que cuenta las organizaciones o empresas que manejan 
bienes o servicios que, no conformes con una situación competitiva presentada. 
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Por otro lado, Rodríguez (2006), sostiene que, el marketing está presente 
en la mayor parte de parte de nuestras actividades cotidianas. Las empresas, los 
médicos, los abogados, los comercios, etc. Compran y venden bienes y servicios 
(p.71). 
Como consumidores, estamos expuestos a miles de estímulos procedentes 
de la publicidad y de los comentarios de los vendedores, que nos aportan 
información sobre una gran variedad de productos y marcas. Si preguntamos a 
los consumidores que es el marketing, es posible que nos respondan que, 
básicamente se trata de ventas o de publicidad 
 
2.2.1.2. Teoría estratégica del Marketing 
 
Schenaars, S (1991), en su libro Estrategias de Marketing: Un enfoque 
orientado al consumidor, en donde indica la influencia del marketing, la 
evolución del marketing estratégico, y profundizando en las estrategias del 
marketing bajo diferentes posturas o enfoques, siempre en el contexto del 
mercado y la segmentación del mercado, en donde esta se rige. En su libro señala 
que el marketing estratégico o las estrategias del marketing, es empleado en gran 
medida para describir un número infinito, de actividades de marketing, en donde 
conviven conceptos como precios estratégicos, ingresos estratégicos en el 
mercado, publicidad estratégica, e inclusivamente el concepto de estrategias 
estratégicas. (p.21). 
 
De manera que se expone la teoría de Estrategias de Marketing de Vallet 
(2015), que menciona que, el marketing utiliza un sistema total de actividades 
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comerciales que actúan e interactúan entre sí para lograr objetivos determinados 
en un periodo de tiempo específico. Es un sistema porque se componen de 
elementos (precio, promoción y posición) que se conocen como la mezcla de 
mercadotecnia, los cuales, coadyuvan al logro de los objetivos de la empresa 
(p.18). 
 
Por lo tanto, según el autor se detalla que las estrategias de marketing son 
métodos que adopta la empresa para lograr sus objetivos de marketing. Se medirá 
a través de las estrategias de crecimiento, competitivas y de ventajas 
competitivas. De manera que el autor tiene una posición sólida sobre las 
estrategias que se toman en una empresa para ser más competitiva, de modo que 
también se basa en autores como Porte con su estrategia de la ventaja competitiva 
y en Kotler con las estrategias competitivas. De manera que se expondrá las 
estrategias que son las siguientes: 
2.2.1.2.1. Estrategias de crecimiento 
 
El autor Vallet, manifiesta que son las que van con miras de crecimiento, 
no sólo en lo que se refiera a las ventas, sino también en lo referido a la 
participación que se pueda tener en el mercado o en las ventajas que se puedan 
obtener. El autor señala con éstas se catalogan en tres: 
- Estrategias de crecimiento intensivo 
 
Basadas en potenciar los productos o servicios que ya se encuentran en el 
mercado. Ante ello menciona que existen tres tipos de estrategias de Crecimiento 
Intensivo, la primera es la estrategia de penetración; la segunda es la estrategia de 
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desarrollo de mercado, y finalmente la tercera estrategia es la de Desarrollo del 
producto. (p. 44). 
- Estrategias de crecimiento por Diversificación 
 
Esta estrategia se centra en aprovechar las oportunidades que se presentan 
en nuevos mercados diferentes a donde habitualmente se desarrolla la organización, 
ingresando productos o servicios diferentes al que comercializa. (p.45). 
- Estrategias de crecimiento por integración 
 
Son estrategias dirigidas o enfocadas a abordar a entes externos al de la 
organización o empresa. En donde su puede distinguir tres estrategias: Estrategia 
de Integración vertical hacia atrás, dirigida al abordaje de empresas proveedoras; 
Estrategia de integración vertical hacia adelante, la cual está dirigida a las empresas 
distribuidoras; y por último, las Estrategias de integración horizontal, cuyo enfoque 
va dirigido a las empresas competidoras. (p.46). 
2.2.1.2.2. Estrategias competitivas de Kotler 
 
De acuerdo con el autor Vallet, relata que estas estrategias se basan en el 
posicionamiento que tiene la organización o empresa, frente a las organizaciones 
que está en el mercado y que compiten con ellas. En ese sentido, se puede 
distinguir cuatro tipos de esta estrategia: 
- Estrategia de Líder: Va dirigidas a empresas que ya tienen el liderato en el 
mercado y que buscan mantenerse en el mismo. Es importante estas estrategias, 
las cuales favorecen y ayudan a afrontar ante las estrategias de retadores con las 
cuales tienen las empresas competidoras. 
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- Estrategias de retador: son estrategias agresivas que buscan alcanzar el liderato 
que otra empresa u organización ya tienen y para ello, identificará los puntos 
débiles de la empresa líder para atacarlo, y así poder obtener el liderazgo en el 
mercado 
- Estrategia de seguidor: son estrategias de organizaciones que tiene un sector del 
mercado y buscan mantener dicho sector, por ello utilización estrategias más 
conciliadoras ante sus competidores. 
- Estrategias de especialista: son estrategias orientadas a identificar espacios o 
segmentos en el mercado, en donde puedan lograr el liderato de este. (p.27). 
 
2.2.1.2.3. Estrategias de ventaja competitiva de Porter 
 
Esta estrategia se basa en las características de la mayoría y en el enfoque 
del mercado al que se quiere liderar. El autor menciona tres tipos de esta estrategia: 
- Estrategia de Costes: ésta se en base a la reducción de los costos de producir el 
bien o servicio. 
- Estrategia de diferenciación: está enfocado en el valor agregado, el cual permita 
diferenciarse de otros productos de los competidores más cercanos. 
- Estrategia de enfoque o especialización: se orienta no a abordar todo el 
mercado sino en un segmento de dicho mercado. Esta estrategia permite 






Según Reaño (2015) define a la comercialización como: “es la realización 
de las actividades comerciales que orientan el flujo de bienes y servicios del 
productor al consumidor o usuario con el fin de satisfacer a los clientes y realizar 
los objetivos de la empresa”, el autor señala que la comercialización es el conjunto 
de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. 
La comercialización es el conjunto de las acciones encaminadas a 
comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercialización 
abarcan todos los procedimientos y maneras de trabajar para introducir eficazmente 
los productos en el sistema de distribución (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p.33). 
De manera que para los autores Comercializar se traduce en el acto de 
planear y organizar un conjunto de actividades necesarias que permitan poner en el 
lugar indicado y el momento preciso una mercancía o servicio logrando que los 
clientes, que conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman. Por lo tanto, el 
autor resalta que existen tres factores indispensables para poder realizar las 
actividades de comercialización, estos son la información de mercado, canales de 
venta, satisfacción del cliente. 
2.2.1.3.1. Información de mercado 
 
Está relacionado al estudio del mercado, de manera que se realiza un 
análisis de la rentabilidad que presenta el mercado como oportunidad de venta, y 
por ende la información es importante para detallar lo que es beneficioso y lo no 
beneficioso para mostrar el producto (p.36). 
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2.2.1.3.2. Canales de venta 
 
Trata de evocar estrategias indispensables para establecer los canales de 
venta, accesibles para que el producto sea otorgado para los compradores, además 
se puede establecer una plaza de ventas, para seguir estrategias para poder destacar 
alternativas de puntos de ventas con mayor beneficio (p.38). 
2.2.1.3.3. Satisfacción del cliente 
 
Este factor comprende la evaluación que se realiza al cliente para 
desarrollar y medir el grado de satisfacción que posee al momento de recibir un 
producto o servicio, es decir que es el conjunto de estrategias que una compañía 
diseña para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas 
de sus clientes externos. (p.39). 
2.3. Diseño metodológico 
 
2.3.1. Tipo de investigación 
 
Según Hernández et al. (2010) detalló que, “el estudio es descriptivo 
porque se puede comprobar la obtención de información para poder explicar 
posibles problemas que suceden en un escenario observable, con el fin de poder 
entender y adquirir conocimiento sobre ello” (p.114) 
Así mismo, es de enfoque cuantitativo, donde Hernández et al. (2010) 
declaró que, “este enfoque hace referencia a la recopilación de datos de gran valor 
para comprobar la medición de las variables gracias a la interpretación de los 
resultados estadísticos” (p.117). 
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Otro es el caso, que la investigación es de diseño no experimental como lo 
detalla Hernández, et al. (2010) que “el investigador observa de una manera 
práctica, concreta y lógica su estudio sin manipulación de variables” (p.63). 
Finalmente es de diseño de corte transversal donde Hernández, et al. (2010) 
detalla que “es desarrollado de manera que se establece en un periodo 




El universo poblacional estará conformado por los comerciantes del 
mercado mayorista de Frutas N° 2, que equivale a 720 comerciantes. 
2.3.3. Muestra de estudio 
 
El muestreo para este trabajo estará constituido por los comerciantes del 
mercado mayorista de frutas N° 2. La muestra se calculó mediante un muestreo 






n = Muestra 
 
Z = 1.96 (95% nivel de confianza) 
N = 720 
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Con el fin de la recolección de datos se realizaron encuestas mediante un cuestionario 
de preguntas cerradas; con el fin de realizar un análisis mediante un enfoque cuantitativo, 
que permita cuantificar la percepción de los clientes del Mercado Mayorista de Frutas 
N°2, sobre la aplicación de estrategias de marketing por parte de los comerciantes. 
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Seguimiento del líder 8 
Estrategias del retador 9 
Estrategias del seguidor 10 
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 pagado o gratuito, la operacionalización 
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mercado, canales de 
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 espacio geográfico o ventas y satisfacción 
Rapidez 18 
 mercado dentro de un del cliente. 
Confianza 19  contexto comercial.  
Fuente: elaboración propia 
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2.3.5. Técnica de recolección de datos 
 
Para la recolección de datos, se realiza de forma cuantitativa, con la 
técnica de la encuesta, por lo tanto, se utilizó el instrumento, como es el 
cuestionario, el cual fue elaborado mediante los indicadores mostrados en la 
matriz de consistencia, además está conformada por 19 ítems o preguntas con 
tipo 4 formas de respuestas. Las respuestas dadas son de cuatro alternativas, las 
mismas que serán analizadas para poder obtener los resultados del presente 
trabajo. 
2.3.5. 1. Validez 
 
La Validez del instrumento consiste en medir y comprobar que el 
instrumento elaborado, el cual se va a emplear en el trabajo de investigación, 
mida lo que se necesite medir, para ello el instrumento debe pasar por ciertas 
pruebas mediante estadísticos o mediante la opinión de expertos en la materia. 
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Tabla 1: Cuadro de validación de cuestionario 
 













N° DE JUECES 
POR ITEM 
ÍTEM 1  3    3 
ÍTEM 2  1 2   3 
ÍTEM 3  2 1   3 
ITEM 4  1 2   3 
ITEM 5  3    3 
ITEM 6  2 1   3 
ITEM 7   3   3 
ITEM 8  3    3 
ITEM 9  2 1   3 
ITEM 10  2 1   3 
ITEM 11  2 1   3 
ITEM 12  3    3 
ITEM 13  3    3 
ITEM 14  3    3 
ITEM 15  3    3 
ITEM 16  2 1   3 
ITEM 17  3    3 
ITEM 18  3    3 















% 0.00 0.09 0.05 0.00 0.00 100 
Fuente: elaboración propia 
 
Gráfico 1: Resumen de validación de cuestionario 
 
 
Fuente: elaboración propia 
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2.3.5.2 Opinión de expertos 
 
El presente instrumento (Encuestas), fue puesto a examinación de 
expertos en la materia, todos ellos con grado de magister y doctorados. Ellos 
mencionaron que el instrumento a emplear cuenta con Validez significativa, dado 
que el instrumento responde a los objetivos del presenta trabajo de investigación. 
2.3.6. Método de análisis de datos 
 
a. Se procedió a aplicar las encuestas a los comerciantes en el mercado 
mayorista frutas N° 2. 
b. Los datos recabados tras la aplicación de las encuestas fueron puestos en una 
base datos, las mismas que serán tratados mediante estadísticos descriptivos y 
analíticos, mediante el programa estadístico. 
c. Los estadísticos para emplear serán tablas descriptivas. 
 
2.3.7. Aspectos éticos 
 
La presente investigación se realiza bajo las regulaciones de la LEY Nº 
29733 de protección de datos personales que regula las instituciones públicas y 
privadas del Perú. Así mismo se obtuvo, un respeto sobre las acotaciones u 
opiniones de los autores ya sea teórico o investigador, de la misma manera se usó 
la norma APA. También se realizó la prueba de similitud que fue utilizado a 
través del programa TURNITIN lo que garantizó la autenticidad y la ética. 
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2.3.8. Resultados de encuesta 
 
Tabla 2 : Cree Ud, que es importante la frecuencia con la que los clientes, realizan sus 












Válido De Acuerdo 58 23,1 23,1 23,1 
 Totalmente de Acuerdo 193 76,9 76,9 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 2: Cree Ud, que es importante la frecuencia con la que los clientes, realizan sus 
compras en el mercado Mayorista de Frutas N°2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la tabla 2 y grafica 2 se observa que 76.9% de comerciantes del mercado 
mayorista de frutas N° 2, manifiestan estar totalmente de acuerdo, que es 
importante la frecuencia con la que los clientes, realizan sus compras en el 
mercado Mayorista de Frutas N°2. Asimismo, 23.1% de comerciantes consideran 
estar totalmente en desacuerdo con la premisa presentada. 
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Válido En Desacuerdo 16 6,4 6,4 6,4 
 De Acuerdo 77 30,7 30,7 37,1 
 Totalmente de Acuerdo 158 62,9 62,9 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 




Fuente: Elaboración propia 
 
De la Tabla 3 y grafica 3, se observa que el 62.9% de comerciantes señala estar 
totalmente de acuerdo, que, aplicando estrategias de marketing, las compras pueden 
mejorar. Así mismo, el 30.7% de los comerciantes esta de acuerdo y el 6.4% esta en 
desacuerdo con la misma premisa. 
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Tabla 4: Considera Usted que los clientes del mercado Mayorista de Frutas N°2, van por 












Válido De Acuerdo 60 23,9 23,9 23,9 
 Totalmente de Acuerdo 191 76,1 76,1 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 4: Considera Usted que los clientes del mercado Mayorista de Frutas N°2, van 
por la variedad de productos 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De la Tabla 4 y grafica 4, se observa que el 76.1% de los comerciantes señala estar en 
totalmente de acuerdo que la afluencia de los clientes que asisten al mercado de frutas 
se debe a la variedad de productos, mientras que el 23.9% de ellos, indican que están 
de acuerdo con la misma premisa. 
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Tabla 5: Cree Ud que el mercado mayorista de frutas tendría que realizar publicidad 












Válido En Desacuerdo 59 23,5 23,5 23,5 
 De Acuerdo 52 20,7 20,7 44,2 
 Totalmente de Acuerdo 140 55,8 55,8 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 5: Cree Ud que el mercado mayorista de frutas tendría que realizar publicidad 




Fuente: Elaboración propia 
 
De la Tabla 5 y grafica 5, se observa que 55.8% de los comerciantes señalan estar 
totalmente de acuerdo, con que en el mercado mayorista de frutas N° 2, se debería 
realizar publicidad adecuada para atraer nuevos clientes. Mientras que el 20.7% 
considera que están de acuerdo y el 23.5% de los comerciantes, están en desacuerdo con 
la misma premisa. 
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Tabla 6: Cree Ud que es importante, emplear enunciados, promociones o spots 












Válido En Desacuerdo  8 3,2 3,2 3,2 
 De Acuerdo 49 19,5 19,5 22,7 
 Totalmente de Acuerdo 194 77,3 77,3 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 6: Cree Ud que es importante, emplear enunciados, promociones o spots 
publicitarios que denoten actividades en el mercado de frutas N°2 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 6 y grafica 6, se evidencia que el 77.3% de los comerciantes están totalmente 
de acuerdo que en el mercado mayorista de frutas N° 2, se toma importancia de emplear 
enunciados, promociones y spot publicitarios. Así mismo, el 19.5% considera que están 
de acuerdo y el 3.2% sostienen que estan en desacuerdo con esta iniciativa. 
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Válido En Desacuerdo 26 10,4 10,4 10,4 
 De Acuerdo 93 37,1 37,1 47,4 
 Totalmente de Acuerdo 132 52,6 52,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 




Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 7 y grafica 7, se evidencia que el 52.6% de los comerciantes considera que 
están totalmente de acuerdo que la infraestructura del mercado de frutas N°2, debe 
mejor constantemente, mientras que el 37.1% considera que esta de acuerdo y el 10.4% 
esta en desacuerdo con esta premisa. 
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Tabla 8: Considera importante los económicos precios en el mercado mayorista de 












Válido En Desacuerdo 118 47,0 47,0 47,0 
 De Acuerdo 16 6,4 6,4 53,4 
 Totalmente de Acuerdo 117 46,6 46,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 8: Considera importante los económicos precios en el mercado mayorista de 
frutas, para adquirir sus productos. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 8 y grafica 8, se evidencia que el 46.6% de los comerciantes considera 
que están totalmente de acuerdo, que es importante los económicos precios, para la 
adquisición de productos, mientras que el 6.4% están de acuerdo y el 47.0% de los 
comerciantes están en desacuerdo con esta premisa. 
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Tabla 9: Es importante que existan variedad de productos que se diferencia respecto a la 












Válido En Desacuerdo  9 3,6 3,6 3,6 
 De Acuerdo 120 47,8 47,8 51,4 
 Totalmente de Acuerdo 122 48,6 48,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 9: Es importante que existan variedad de productos que se diferencia respecto a 
la calidad y precio, a diferencia de otros centros de abasto. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 9 y grafica 9, se evidencia que el 48.6% de los comerciantes considera que 
están totalmente de acuerdo es importante que existan variedad de productos que se 
diferencia respecto a la calidad y precio, a diferencia de otros centros de abasto, así 
mismo el 47.8% de los comerciantes están de acuerdo, y el 3.6% están en desacuerdo 
con la misma premisa. 
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Tabla 10: Considera que es importante que le brindan información oportuna sobre los 












Válido En Desacuerdo 26 10,4 10,4 10,4 
 De Acuerdo 18 7,2 7,2 17,5 
 Totalmente de Acuerdo 207 82,5 82,5 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 10: Considera que es importante que le brindan información oportuna sobre los 
productos que adquiere. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 10 y Grafica 10, se evidencia que el 82.5% de comerciantes consideran estar 
totalmente de acuerdo, que es importante que le brindan información oportuna sobre los 
productos que adquiere, mientras que el 7.2% consideran estar de acuerdo y el 10.4% 
están en desacuerdo con esta premisa. 
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Tabla 11 Cree Ud que es importante emplear alguna estrategia que fomente la captación 












Válido De Acuerdo 93 37,1 37,1 37,1 
 Totalmente de Acuerdo 158 62,9 62,9 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 11 Cree Ud que es importante emplear alguna estrategia que fomente la 
captación de clientes durante el año de su visita. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 11 y Grafica 11, se evidencia que el 62.9% de los comerciantes están totalmente 
de acuerdo en emplear alguna estrategia que fomente la captación de clientes durante el 
año de visita, mientras el 37.1% considera que están de acuerdo con esta premisa. 
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Tabla 12 Considera que la comodidad de los puestos debería mejorar constantemente en 












Válido En Desacuerdo 35 13,9 13,9 13,9 
 De Acuerdo 98 39,0 39,0 53,0 
 Totalmente de Acuerdo 118 47,0 47,0 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 12 Considera que la comodidad de los puestos debería mejorar constantemente 
en el mercado de frutas N°2. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 12 y grafica 12, se evidencia que el 47.0% de comerciantes considera que 
están totalmente de acuerdo, que la comodidad de los puestos debería mejorar 
constantemente en el mercado de frutas N°2. Mientras que el 39.0% está de acuerdo y 
solo 13.94% está en desacuerdo ante esta afirmación. 
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Tabla 13: Cree Ud que es importante la opinión o recomendaciones les daría los clientes 












Válido En Desacuerdo 32 12,7 12,7 12,7 
 De Acuerdo 79 31,5 31,5 44,2 
 Totalmente de Acuerdo 140 55,8 55,8 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 13: Cree Ud que es importante la opinión o recomendaciones les daría los 
clientes a los comerciantes del mercado de frutas N°2 para mejorar 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 13 y Grafica 13, se evidencia que el 55.8% de los comerciantes, considera 
que es importante la opinión o recomendaciones por parte de los clientes hacia los 
comerciantes, así mismo el 31.5% de los comerciantes considera que están de acuerdo, 
mientras que sólo el 12.7%, mencionan estar en desacuerdo con esta afirmación. 
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Tabla 14: Cree usted que es importante la ubicación y la accesibilidad del Mercado 












Válido De Acuerdo 60 23,9 23,9 23,9 
 Totalmente de Acuerdo 191 76,1 76,1 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 14: Cree usted que es importante la ubicación y la accesibilidad del Mercado 
mayorista de Frutas N°2. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 14 y Grafica 14, se evidencia que el 76.1% de los comerciantes están 
totalmente de acuerdo, que es importante la ubicación y accesibilidad, así mismo el 
23.9% de los comerciantes, considera están de acuerdo, con esta premisa. 
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Tabla 15: Considera importante las recomendaciones de las familias y amigos de sus 












Válido En Desacuerdo 59 23,5 23,5 23,5 
 De Acuerdo 52 20,7 20,7 44,2 
 Totalmente de Acuerdo 140 55,8 55,8 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 15: Considera importante las recomendaciones de las familias y amigos de sus 
clientes, para impulsar las compras en el mercado de Frutas N°2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 15 y grafica 15, se evidencia que de 55.8% de los comerciantes, consideran 
que están totalmente de acuerdo que es importante las recomendaciones de familiares y 
amigos, y que éstas favorecen e impulsan las compras en el mercado mayorista de frutas 




Tabla 16: Considera importante la satisfacción del cliente, con el servicio y los productos 












Válido En Desacuerdo  8 3,2 3,2 3,2 
 De Acuerdo 49 19,5 19,5 22,7 
 Totalmente de Acuerdo 194 77,3 77,3 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 16: Considera importante la satisfacción del cliente, con el servicio y los 




Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 16 y Grafica 16, se evidencia que el 77.3% de comerciantes consideran que 
están totalmente de acuerdo que es importante la satisfacción del cliente, con el servicio 
y los productos que brindan en el Mercado mayorista de Frutas N° 2, así mismo el 
19.5% de los comerciantes considera que están de acuerdo y el 3.2% están en 
desacuerdo con esta premisa. 
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Tabla 17: Cree Ud importante que los productos que brindan, generan confianza como 












Válido En Desacuerdo 26 10,4 10,4 10,4 
 De Acuerdo 93 37,1 37,1 47,4 
 Totalmente de Acuerdo 132 52,6 52,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 17: Cree Ud importante que los productos que brindan generan confianza como 
para que sus clientes vuelvan a realizar compras en el Mercado mayorista de frutas N° 2 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 17 y grafica 17, se evidencia que el 52.6% de comerciantes consideran que 
están totalmente de acuerdo que los productos que se ofrecen generan confianza y el 
deseo de comprar por parte de los clientes en el mercado mayorista de frutas N° 2, así 
mismo el 37.1% de los comerciantes están de acuerdo y el 10.4% están en desacuerdo 
con la misma afirmación. 
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Tabla 18: Considera importante, tomar en cuenta las sugerencias o recomendaciones que 












Válido En Desacuerdo 118 47,0 47,0 47,0 
 De Acuerdo 16 6,4 6,4 53,4 
 Totalmente de Acuerdo 117 46,6 46,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Gráfico 18: Considera importante, tomar en cuenta las sugerencias o recomendaciones 
que sus clientes del mercado mayorista de frutas N°2 le pudieran dar para mejorar 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 18 y grafica 18, se evidencia que sólo el 46.6% de comerciantes están 
totalmente de acuerdo, que es importante recibir sugerencias o recomendaciones de los 




Tabla 19: Cree Ud que necesario brindar información valiosa a sus clientes sobre sus 












Válido En Desacuerdo  9 3,6 3,6 3,6 
 De Acuerdo 120 47,8 47,8 51,4 
 Totalmente de Acuerdo 122 48,6 48,6 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 19: Cree Ud que necesario brindar información valiosa a sus clientes sobre sus 
productos que comercializa 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 19 y grafica 19, se evidencia que sólo el 46.6% de comerciantes están 
totalmente de acuerdo, que es importante recibir sugerencias o recomendaciones de 
los clientes; mientras que el 6.4% están de acuerdo, y el 47.0% están en desacuerdo 
con esta aseveración. 
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Tabla 20: Considera que la atención rápida y oportuna, con la cual se atiende a los 












Válido En Desacuerdo 26 10,4 10,4 10,4 
 De Acuerdo 18 7,2 7,2 17,5 
 Totalmente de Acuerdo 207 82,5 82,5 100,0 
 Total 251 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico 20: Considera que la atención rápida y oportuna, con la cual se atiende a los 
clientes, muestra interés por sus necesidades. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla 20 y Grafica 20, se evidencia que el 82.5% de comerciantes están totalmente 
de acuerdo, que la atención rápida y oportuna, con la cual se atiende a los clientes, se 
muestra con interés por las necesidades; mientras que el 7.2% están de acuerdo, y el 






















De acuerdo con los resultados encontrados, y basándonos en los objetivos planteados 
en este trabajo de investigación se concluye lo siguiente: 
a. Se evidencia la apertura de los comerciantes del mercado mayorista de frutas, ante 
el conocimiento y las bondades de las estrategias de marketing. Es decir, se denotó 
el interés de los comerciantes, ante la variedad de enfoques y tipos de marketing. 
Es decir, dichos comerciantes, consideran que es necesaria el conocimiento de 
estas estrategias 
b. Se concluye que efectivamente, en suma, la mayoría de los comerciantes 
encuestados considera que, mediante el conocimiento del empleo de las estrategias 
de marketing, trae consigo los beneficios que conllevan en la mejoría de la 
comercialización de sus productos. Dichas mejorías podrían no sólo ampliar los 
productos 
c. Existen muchos tipos de estrategias de marketing, y según los hallazgos 
encontrados, se aprecia que las estrategias más idóneas para los comerciantes del 
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mercado mayorista de frutas N° 2, serían las estrategias de crecimiento, que son las 




a. Se recomienda a los comerciantes del mercado mayorista de frutas en conseguir a 
un profesional en marketing, que pueda instruirlos en las estrategias de marketing, 
para que puedan ser empleados en sus actividades de comercialización de sus 
productos, 
b. La implementación de plan de marketing estratégico, orientándose al tipo de 
estrategias de crecimiento, que es la que más se orienta a esta población y a las 
actividades que allí se realizan. 
c. En cuanto a los canales de venta, se podría optar por implementar un cana 
ONLINE, ya que muchos clientes no tienen acceso y tiempo para poder ir a 
comprar directamente al mercado mayorista de frutas, así mismo se puede 
determinar campañas de difusión de beneficios del consumo de frutas, ademas 
pueden ser dirigidas a los padres y a jóvenes para tener una lonchera saludable, 
presentando productos orgánicos conociendo así sus beneficios en favor del mejor 
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PREGUNTA 1: ¿Cree Ud, que es importante la frecuencia con la que los clientes, realizan 
sus compras en el mercado Mayorista de Frutas N°2? 
a) Totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 2: Usted considera que, aplicando estrategias de marketing, las compras 
pueden mejorar. 
a) Totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 3: Considera Usted que los clientes del mercado Mayorista de Frutas N°2, 
van por la variedad de productos 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 4: Cree Ud que el mercado mayorista de frutas tendría que realizar publicidad 
adecuada para atraer a nuevos clientes 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
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PREGUNTA 5: Cree Ud que es importante, emplear enunciados, promociones o spots 
publicitarios que denoten actividades en el mercado de frutas N°2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 6: Cree Ud que la infraestructura del mercado de frutas N°2, debe mejor 
constantemente. 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 7: Considera importante los económicos precios en el mercado mayorista de 
frutas, para adquirir sus productos 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 8: Es importante que existan variedad de productos que se diferencia 
respecto a la calidad y precio, a diferencia de otros centros de abasto. 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 9: Considera que es importante que le brindan información oportuna sobre 
los productos que adquiere 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
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PREGUNTA 10: Cree Ud que es importante emplear alguna estrategia que fomente la 
captación de clientes durante el año de su visita 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 11: Considera que la comodidad de los puestos debería mejorar 
constantemente en el mercado de frutas N°2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 12: Cree Ud que es importante la opinión o recomendaciones les daría los 
clientes a los comerciantes del mercado de frutas N°2 para mejorar 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 13: Cree usted que es importante la ubicación y la accesibilidad del Mercado 
mayorista de Frutas N°2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 14: Considera importante las recomendaciones de las familias y amigos de sus 
clientes, para impulsar las compras en el mercado de Frutas N°2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
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PREGUNTA 15: Considera importante la satisfacción del cliente, con el servicio y los 
productos que brindan en el Mercado mayorista de Frutas N° 2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 16: Cree Ud importante que los productos que brindan, generan confianza como para 
que sus clientes vuelvan a realizar compras en el Mercado mayorista de frutas N° 2 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 17: Considera importante, tomar en cuenta las sugerencias o recomendaciones 
que sus clientes del mercado mayorista de frutas N°2 le pudieran dar para mejorar 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 18: Cree Ud que necesario brindar información valiosa a sus clientes sobre sus 
productos que comercializa 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
 
e) totalmente en desacuerdo. 
 
PREGUNTA 19: Considera que la atención rápida y oportuna, con la cual se atiende a los 
clientes, muestra interés por sus necesidades 
a) totalmente de acuerdo b) de acuerdo c) ni de acuerdo ni en desacuerdo d) en desacuerdo 
e) totalmente en desacuerdo. 
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